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ABSTRACT 
 
Regional branding ‘jogja istimewa’ defined as marketing tools for all effort of regional 
marketing`s Daerah Istimewa Yogyakarta. The objectiveness: (1) Describe the characteristic 
of regional branding “jogja istimewa” and its advantages for tourism business. (2) Find out 
the businessman various knowledge, perception, and behavior; (3)Identify the factors 
connected to the businessman`s perception and behavior toward regional branding ‘jogja 
istimewa’. The respondents are 50 businessmans from 13 tourism business sectors based on 
‘Undang-Undang Nomor 10 Tahun 2009 tentang Kepariwisataan’. Data analysis technique 
are used relative cumulative frequent statistic analysis, crosstabs, one way anova, and 
pearson product moment correlation.  The result showed that level knowledge toward the 
logo of brand 88% have good knowledge, knowledge toward phylosophy 78% have good 
knowledge, and toward the usability have good knowledge 82%. Perception toward regional 
branding ‘jogja istimewa’ 92% high, 8% average. Behavior, 90% tourism businessman 
giving support ‘jogja istimewa’ and 10% refusing its brand.  Responses, 90% giving 
enthusiastic, 6% indifferent, dan 4% giving critics. Expectation to increase the cultural event 
(25%), conservating the cultural resources (30%), and expect best regulation (45%). There 
are factors that have significant correlation with perception, they are the characteristic about 
their education, kinds of business, and information media. 
. 
Keywords: Regional Branding, City Image, Perception, Behavior,  Tourism Businessman 
 
Abstrak 
Regional branding ‘jogja istimewa’ ditujukan sebagai alat pemasaran Provinsi Daerah 
Istimewa Yogyakarta kepada masyarakat luas. Tujuan penelitian : (1)Mendeskripsikan 
karakteristik regional branding “jogja istimewa” dan city image Yogyakarta; (2)Mengkaji 
keragaman persepsi Pelaku Bisnis; (3)Mengidentifikasi faktor yang berhubungan dengan 
persepsi Pelaku Bisnis terhadap Regional branding ‘jogja istimewa’ dan city image 
Yogyakarta. Responden adalah 50 orang pelaku usaha pariwisata dari 13 jenis usaha 
pariwsiata berdasarkan Undang-Undang Nomor 10 Tahun 2009. Teknik analisis data yang 
digunakan adalah statistik frekuensi relatif kumulatif, tabulasi silang, one way anova, dan 
korelasi pearson product moment. Hasil menunjukkan bahwa pengetahuan terhadap logo dan 
tagline, sebagian besar pelaku usaha yakni 88% memiliki pengetahuan yang baik, terhadap filosofi 
78% tahu , dan terhadap penggunaan logo 82% pengetahuannya baik. Persepsi terhadap efektifitas 
regional branding 92% tinggi, 8% sedang. Sebanyak 90% pelaku usaha memberikan dukungan dan 
10% tidak mendukung. Tidak terdapat faktor yang memiliki hubungan yang nyata terhadap 
pembentukan persepsi. 
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PENDAHULUAN 
Kota, region, dan negara di seluruh 
dunia dihadapkan pada dampak globalisasi 
yaitu persaingan atau kompetisi dalam 
segala bidang. Kompetisi dilakukan untuk 
menarik perhatian (attention), pengaruh 
(influence), pasar (market), tujuan usaha dan 
investasi (business and investment 
destination), wisatawan (tourist), tempat 
tinggal penduduk (residents), tenaga kerja 
terampil (skilled labour), dan juga 
penyelenggara berbagai events atau 
perhelatan akbar dalam bidang seni, 
olahraga,dan budaya1.  
Sangat penting bagi suatu kota, region 
atau negara untuk tidak hanya mampu 
menarik aktivitas baru tetapi juga menjaga 
atau meningkatkan citra yang melekat 
dengan mereka (city image). Kota, region, 
dan negara yang memiliki citra positif 
mampu menyihir pemikiran orang 2. Sebuah 
kota, region, atau negara membutuhkan citra 
positif sebagai jaminan bagi pelaku usaha 
dan investor akan kepastian dan 
pengembangan investasi yang dilakukannya. 
Branding merupakan salah satu strategi yang 
sedang tren digunakan oleh berbagai 
pemerintah termasuk di Indonesia untuk 
meningkatkan citra positif. 
 
                                                     
1 Sicco Van Gelder. 2008. An Introduction to City 
Branding. Amsterdam : Placebrand Limited,hlm. 4. 
2 Yananda dan Salamah. 2014. Branding Tempat: 
Membangun Kota, Kabupaten, dan Provinsi 
Berbasis Identitas. Jakarta,hlm.7 
 
 
Tujuan utama adanya branding agar 
daerah dikenal luas (high awareness) dan 
mendapat persepsi yang baik sehingga 
menjadi tempat bagi investasi, tujuan wisata, 
tujuan tempat tinggal, dan penyelenggaraan 
kegiatan. 3Tingkat pencapaian keberhasilan 
pemerintah dalam upaya branding dapat 
diketahui melalui peningkatan 
perekonomian, khususnya peningkatan 
investor4. Investor yang dalam penelitian 
yang dimaksud secara khusus adalah pelaku 
usaha pariwisata yang merupakan salah satu 
stakeholder dalam peningkatan 
perekonomian di suatu wilayah.  
Peneliti menggunakan istilah regional 
branding dalam penelitian karena Daerah 
Istimewa Yogyakarta (DIY) sebagai lokasi 
penelitian merupakan daerah atau wilayah 
(region). Daerah Istimewa Yogyakarta 
dipilih oleh penulis sebagai lokasi penelitian 
dikarenakan DIY adalah daerah yang 
menerapkan branding pertama kali di 
Indonesia dengan meluncurkan logo dan 
slogan “Jogja Never Ending Asia” pada 
tahun 2001. Daerah Istimewa Yogyakarta 
sebagai daerah pariwisata secara umum 
dipersepsikan memiliki citra positif yang 
begitu kuat bagi pelaku usaha  pariwisata.  
                                                     
3 Rainisto SK. 2003. Success Factors of Place 
marketing: A study of place marketing practices 
.Helsinki. 
4 Riyadi. 2009. Fenomena City Branding pada era 
Otonomi Daerah Volume 5. Denpasar : Politeknik 
Negeri Bali. 
 
Regional branding terbaru “jogja 
istimewa” ditetapkan melalui Peraturan 
Gubernur Daerah Istimewa Yogyakarta 
Nomor 10 Tahun 2015 tentang Brand/Logo 
Daerah Istimewa Yogyakarta. Adanya 
branding “jogja istimewa” akan membentuk 
image yang diharapkan yang mampu 
menarik pelaku usaha untuk melakukan 
usaha pariwisata di Daerah Istimewa 
Yogyakarta. Berdasarkan data Statistik 
Kepariwisataan 2017, Dinas Kepariwisataan 
DIY mencatat bahwa secara umum terjadi 
penurunan jumlah usaha pariwisata dan 
sarana pendukung pariwisata dari tahun  
2015 yang berjumlah 4508 unit usaha 
menjadi 4368 unit usaha pada tahun 2018. 
Penurunan jumlah usaha pariwisata dan 
sarana pendukung pariwisata dapat 
mengindikasikan apakah persepsi yang 
dimiliki oleh pelaku usaha terhadap regional 
branding Jogja istimewa dan city image 
Yogyakarta tinggi atau rendah. Persepsi 
pelaku usaha pariwisata terhadap regional 
branding Jogja istimewa dan city image 
Yogyakarta dapat dinilai rendah jika secara 
abstrak mengacu pada penurunan jumlah 
usaha pariwisata dan sarana pendukung 
pariwisata dari tahun 2015 sampai 2018 
sebagaimana diketahui bahwa regional 
branding “Jogja istimewa” ditetapkan untuk 
dipakai mulai tahun 2015 oleh pemerintah 
DIY. Namun demikian, perlu diidentifikasi 
apakah memang benar persepsi yang 
terbentuk terhadap branding Jogja istimewa 
rendah atau malah justru sebaliknya. 
Tujuan penelitian yang dilakukan adalah 
untuk : (1) Mendeskripsikan regional 
branding ‘jogja istimewa’ dan city image 
Yogyakarta (2) Mengkaji keragaman 
persepsi pelaku usaha pariwisata terkait 
regional branding ‘jogja istimewa’ dan city 
image Yogyakarta. (3) Mengidentifikasi 
faktor-faktor pembentuk persepsi Pelaku 
Bisnis terhadap regional branding ‘jogja 
istimewa’ dan city image Yogyakarta. 
Studi geografi meliputi gejala manusia 
dengan gejala alam, termasuk pada analisis 
penyebarannya, interelasinya, dan interaksi 
dalam ruang. Terdapat tiga pendekatan 
dalam ilmu geografi terpadu, yaitu 
pendekatan keruangan, ekologi dan 
kompleks wilayah.5 Pendekatan penelitian 
yang dilakukan menggunakan pendekatan 
ekologi karena meneliti hubungan antara 
perseptor dengan lingkungannya. 
Pengembangan wilayah merupakan 
salah satu bentuk penerapan ilmu geografi 
terutama dengan pendekatan kompleks 
wilayah. Menurut Luthfi Muta’ali (2017), 
terdapat 3 (tiga) kunci pengembangan 
wilayah yang menjadi kerangka berpikir bagi 
perencana dalam pengembangan wilayah, 
yaitu intra region, interregion, dan supra 
region (Gambar 1.3). Intra region berkaitan 
dengan karakter dan sumberdaya internal 
                                                     
5 Bintarto, R. 1988. Ruang Lingkup dan Konsep 
Geografi Sebagai Suatu Disiplin Keilmuwan. 
Makalah Lokakarya Pengembangan Konsep Geografi 
dalam Ajaran Sekolah. Yogyakarta,hlm.4. 
wilayah. Interregion berhubungan dengan 
posisi geografis dan keterkaitan 
antarwilayah. Supraregion berbicara 
mengenai kebijakan, manajemen, dan 
leadership. Regional branding termasuk 
dalam pendekatan geografi terutama 
mengenai kunci pengembangan wilayah 
yaitu supraregion. 
Kata usaha menurut Kamus Besar 
Bahasa Indonesia didefinisikan sebagai 
kegiatan dengan mengerahkan tenaga, 
pikiran, atau badan untuk mencapai suatu 
maksud. Selain itu, usaha juga diartikan 
sebagai kegiatan di bidang perdagangan 
dengan maksud mencari untung.  
Penggunaan istilah usaha dapat ditujukan 
untuk semua aktivitas dan institusi yang 
memproduksi barang dan jasa dalam 
kehidupan sehari – hari.6 Usaha Pariwisata 
berdasarkan ketentuan umum Undang-
Undang Nomor 10 Tahun 2009 Tentang 
Kepariwisataan adalah usaha yang 
menyediakan barang dan/atau jasa bagi 
pemenuhan kebutuhan wisatawan dan 
penyelenggaraan pariwisata. 
City image atau citra kota adalah citra 
yang terbentuk di benak masyarakat karena 
ciri khas yang dimiliki suatu kota. Citra dari 
suatu kota dapat dibedakan berdasarkan 
situasi, yaitu citra positif, citra yang lemah, 
citra negatif, citra campuran, citra 
kontradiksi, dan citra dengan daya tarik 
                                                     
6 Huat, Tan Chwee. 2002. Singapore Financial & 
Business Sourcebook. Singapore  
(atraksi) yang berlebihan7. Kota dengan citra 
positif mampu menyihir pikiran orang. Citra 
yang lemah terjadi pada tempat–tempat yang 
kurang dikenal karena kecil, memiliki daya 
tarik terbatas atau tidak dipromosikan. 
Banyak tempat terjebak dengan citra negatif. 
Citra campuran adalah citra yang dimiliki 
kebanyakan tempat. Citra  campuran  adalah  
citra  positif  dan  negatif. Citra menjadi 
kontadiktif   karena   orang   
mempersepsikan   tempat   tersebut  secara 
bertentangan. Citra atraktif yang berlebih 
terjadi pada beberapa tempat sehingga 
membatasi mereka untuk berpromosi. 
Terjemahan kata “brand” dalam bahasa 
Indonesia adalah “merek”. Kata “branding” 
yang mengacu pada proses penciptaan suatu 
brand diterjemahkan menjadi “proses 
penciptaan merek”. Jadi dalam hal ini, brand 
adalah konsep, sedangkan branding adalah 
proses. Terdapat perbedaan antara brand 
korporat dan brand tempat. Brand Korporat 
adalah Brand diaplikasikan kepada produk 
dan jasa dalam kerangka kerja organisasi 
korporat. Brand tempat didefinisikan sebagai 
brand yang diaplikasikan pada produk dan 
jasa dalam kerangka politik/geografi. Ketika 
prinsip-prinsip branding korporat 
diaplikasikan di area branding tempat, 
implementasinya bisa jadi berbeda.8 
                                                     
7 Yananda dan Salamah. 2014. Branding Tempat: 
Membangun Kota, Kabupaten, dan Provinsi Berbasis 
Identitas. Jakarta,hlm.8 
8 Yananda dan Salamah. 2014. Branding Tempat: 
Membangun Kota, Kabupaten, dan Provinsi Berbasis 
Regional branding merupakan cara 
pemasaran wilayah dengan memberikan 
brand tertentu pada suatu wilayah. Pada 
dasarnya terdapat dua pendekatan untuk 
melakukan branding kota, yaitu positioning 
spasial dan penjangkaran 
spasial.9Penjangkaran spasial adalah 
penggunaan teknik dimana brand sebuah 
kota ditambatkan pada titik atau nodal 
tertentu dalam kota yang di branding. 
Sedangkan positioning spasial lebih luas 
digunakan dan merupakan teknik positioning 
dalam ruang yang relatif terbatas dalam 
kaitannya dengan kategori spasial yang lebih 
luas. Branding ‘jogja istimewa’ termasuk ke 
dalam teknik penjangkaran spasial. 
Pengukuran regional branding ‘jogja 
istimewa’ dapat dilakukan melalui city 
branding hexagon. Konsep city branding 
hexagon paling sesuai untuk dijadikan acuan 
dalam evaluasi dengan memberikan 
instrumen pengukuran inovatif sehingga 
dapat mempermudah pemerintah untuk 
mengetahui persepsi mengenai citra suatu 
tempat. Terdapat enam aspek dalam 
pengukuran branding, yaitu aspek presence, 
potential, place, pulse, people, dan 
prerequite. Pemahaman akan branding pada 
suatu kota sangat penting. Namun yang 
terpenting adalah kesesuaian antara citra 
kota dengan keadaan yang sebenarnya, 
                                                                                
Identitas. Jakarta,hlm 10 
9 Ibid 
 
pencitraan kota harus dapat 
merepresentasikan kota tersebut secara 
nyata.10 
 
METODE PENELITIAN 
Metode penelitian yang digunakan 
adalah metode survei dengan pendekatan 
kualitatif dan kuantitatif. Lokasi penelitian 
yang diambil terkait Persepsi Pelaku Usaha 
Pariwisata Terhadap Regional Branding 
“Jogja istimewa” mencakup wilayah 
administratif Daerah Istimewa Yogyakarta. 
Akan tetapi, secara  teknis lapangan 
mengambil lokasi sampel penelitian di daya 
tarik wisata dan kawasan wisata berdasarkan 
informasi dari Dinas Pariwisata. 
Pengumpulan data dilakukan dengan 
kuesioner, wawancara, dan observasi 
lapangan. Responden adalah pelaku usaha 
yang ada di Yogyakarta dengan sub sektor 
usaha pariwisata. Usaha pariwisata yang 
dimaksud adalah usaha pariwisata 
berdasarkan Undang-Undang Nomor 10 
Tahun 2009 Tentang Kepariwisataan 
meliputi daya tarik wisata, kawasan 
pariwisata, jasa transportasi wisata, jasa 
perjalanan wisata, jasa makanan dan 
minuman, penyediaan akomodasi, 
penyelenggaraan kegiatan hiburan dan 
rekreasi, penyelenggaraan pertemuan, 
konferensi, dan pameran,  jasa informasi 
                                                     
10 Anholt, Simon. 2007. Competitive Identity : The 
New Brand Management for Nation, Cities and 
Region. New York 
pariwisata, jasa konsultan pariwisata, jasa 
pramuwisata, wisata tirta, dan spa. Pemilihan
 sampel menggunakan teknik 
proportionate sampling. 
Metode analisis data yang digunakan 
pada penelitian adalah metode analisis data 
hasil kuesioner dengan jawaban 
menggunakan skala likert. Dilakukan 
analisis statistik frekuensi relatif kumulatif, 
tabulasi silang, one way anova, dan korelasi 
pearson product moment. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Latar belakang pembuatan branding 
baru Daerah Istimewa Yogyakarta adalah  
brand “Jogja Never Ending Asia” yang 
dinilai sudah kurang relevan dengan identitas 
Yogyakarta sehingga dianggap perlu 
dibenahi. 11Kurang dilibatkannya masyarakat 
di Daerah Istimewa Yogyakarta dalam 
pembuatan brand “Jogja Never Ending Asia” 
pun menjadi faktor lain yang mempengaruhi 
keputusan pemerintah untuk melakukan 
pembentukan branding baru. Partisipasi 
masyarakat dinilai sangat perlu karena 
branding juga mewakili identitas sosial 
masyarakat. 
Rebranding Daerah Istimea Yogyakarta 
dilakukan oleh Tim 11 dengan cara 
crowdsourcing agar seluruh masyarakat 
Yogyakarta dapat berbagi pemikiran tentang 
                                                     
11 Wawancara dengan Dinas Pariwisata DIY 
pembentukan branding. 12Terdapat proses 
riset dan pematangan konsep, termasuk dari 
sisi filosofis, historis, visual, warna, dan 
sebagainya. Proses riset dilakukan dengan 
mengumpulkan ide atau konsep logo dari 
masyarakat melalui website 
urunrembugjogja.com yang dibuat oleh tim 
11. Terdapat sekitar 995 buah ide logo yang 
berhasilkan dikumpulkan. Ide logo tersebut 
kemudian diseleksi oleh tim 11 melalui 
penilaian gubernur Daerah Istimewa 
Yogyakarta. 
Logo dan tagline “Jogja Istimewa” 
merupakan hasil kolaborasi dari beberapa 
karya, bukan hanya dari satu karya. Oleh 
Tim 11 dilakukan modifikasi dari 2 (dua) 
karya peserta urun yang dinilai terbaik 
menjadi 1 (satu) buah logo dan tagline yaitu 
‘jogja istimewa”.  Brand baru Jogja ini pun 
ditetapkan dengan Peraturan Gubernur 
Daerah Istimewa Yogyakarta Nomor 10 
Tahun 2015 tentang Brand/Logo Daerah 
Istimewa Yogyakarta. Brand “Jogja 
Istimewa” ini lalu diluncurkan dengan acara 
Pisowanan Agung yang bertajuk “Jogja 
Gumregah” pada tanggal 7 Maret 2015. 
Pembentukan dan pemberian regional 
branding dengan “jogja istimewa” dan 
bentuk serta warna sedemikian rupa 
memiliki arti dan makna di dalamnya. . Kata 
“jogja istimewa” seluruhnya menggunakan 
huruf kecil mengartikan sebagai sebuah 
                                                     
12 Wawancara dengan anggota tim 11 
 
kesederajatan dan persamaan dan 
persaudaraan dari semua lapisan masyarakat 
Yogyakarta. Pemilihan warna merah bata 
sebagai warna untuk “jogja istimewa” 
melambangkan nilai keberanian Keraton 
Yogyakarta. Penulisan “jogja istimewa” 
memiliki kemiripan dengan penulisan aksara 
jawa dan dengan font yang simple, dinamis, 
dan progresif memaknai semangat 
masyarakat Yogyakarta. Arti kata 
“istimewa” bukan hanya karena status politik 
Yogyakarta tetapi juga memiliki makna 
bahwa masyarakat Yogyakarta harus selalu 
bekerja keras untuk mencapai sebuah tempat 
yang istimewa untuk kehidupan yang lebih 
baik.13 
Pengenalan branding “jogja istimewa” 
ke publik dilakukan melalui berbagai media. 
Media internet merupakan salah satu media 
yang cukup efektif digunakan sebagai media 
penyampaian branding “jogja istimewa”, 
salah satunya melalui website yang dikelola 
oleh Dinas Pariwisata Daerah Istimewa 
Yogyakarta yaitu visitingjogja.com. Selain 
melalui media internet, branding “jogja 
istimewa” diaplikasikan dalam berbagai 
media pariwisata misalnya spanduk, banner, 
bendera, kalender, gapura selamat datang, 
buku panduan wisata, brosur wisata, peta 
wisata, CD pariwisata, stiker, baliho, 
beberapa aksesoris atau suvenir 
kepariwisataan. Penggunaan logo “Jogja 
                                                     
13 Wawancara dengan anggota tim 11 
Istimewa” juga dilakukan sebagai materi 
promosi bagi pelaku usaha pariwisata.14 
Perumusan regional branding jogja 
istimewa menitikberatkan kepada 
kebudayaan Daerah Istimewa Yogyakarta 
yang berbeda dengan daerah lain mengingat 
status sebagai daerah istimewa. Melalui 
‘jogja istimewa’, pemerintah ingin 
menanamkan kepada benak masyarakat atau 
pelanggan jika mendengar kata Jogja akan 
langsung teringat dengan kebudayaan serta 
keistimewaannya. Mengingat ketika 
menyusun positioning, suatu daerah harus 
mempunyai beberapa basis penentuan yaitu 
manfaat, pencapaian, atribut dan produk, 
Pemerintah Daerah Istimewa Yogyakarta 
melalui ‘jogja istimewa’ memberikan janji 
berupa keistimewaan daerah yang 
mempunyai nilai kebudayaan yang sangat 
kental dan unik. Suatu keunikan diperlukan 
oleh sebuah daerah untuk menarik pelanggan 
daerah, yang terdiri dari Tourist, Traders, 
Investor – Talent, Developer, dan organizer 
atau disingkat (TTI-TDO).  
Perencanaan brand suatu daerah jika 
tidak memiliki diferensiasi maka brand 
daerah tersebut tidak akan tersebar atau 
terkenal di kalangan luas. Karena itu 
Pemerintah Daerah Istimewa Yogyakarta 
sadar betul pentingnya diferensiasi. Berbekal 
dengan peraturan istimewa dan juga 
memiliki berbagai macam kekayaan budaya, 
                                                     
14 Wawancara dengan Dinas Pariwisata DIY 
Jogja mendeskripsikan apa saja keunikan 
dan perbedaan yang ada pada daerahnya 
yang tidak dimiliki oleh daerah lain. 
Differensiasi yang lebih ditonjolkan adalah 
kebudayaan yang tidak bisa lepas dari 
sejarah masa lalu yaitu Daerah Istimewa 
Yogyakarta merupakan lanjutan dari 
Kasultanan Ngayogyakarta. Oleh karena itu 
kebudayaan dari peradaban dari zaman dulu 
menjadi akar pembentukan kebudayaan 
Daerah Istimewa Yogyakarta pada saat ini. 
Hal demikian dapat dilihat dari kehidupan 
sosialnya, kesenian, upacara adat, dan 
pemikiran yang berjalan di masyarakat.  
Suatu brand menurut Mikhail 
Kavaratzis dapat berkomunikasi melalui 
pilihan dan perlakuan yang sesuai, baik itu 
fungsional maupun bermakna simbolik. 
Identitas yang dikomunikasikan sendiri 
terdiri dari komunikasi primer (pengalaman 
langsung konsumen terhadap barang dan 
jasa), komunikasi sekunder (iklan dan 
kegiatan promosi lainnya), dan komunikasi 
tersier (word of mouth). Kerangka kerja 
untuk melakukan komunikasi citra kota 
ditawarkan oleh Kavaratzis (2004) yang 
berupaya menggabungkan antara pemasaran 
kota dengan branding. Terdapat 3 (tiga) jenis 
komuikasi untuk pemasaran kota, yaitu 
komunikasi primer, sekunder, dan tersier.  
Komunikasi primer berkaitan dengan 
efek komunikasi terkait tindakan kota yang 
bersifat tidak disengaja, dan terbagi menjadi 
(empat) area intervensi, yaitu : strategic 
landscape yang berkaitan dengan rancangan 
perkotaan, arsitektur, dan ruang publik; 
infrastructure yang dikembangkan untuk 
membangun atau meningkatkan 
infratstruktur, baik itu untuk meningkatkan 
aksesibilitas ataupun fasilitas dalam tempat 
atau kota, organizational and administrative 
structure yang menekankan pada sisi 
efektifitas pemerintahan, pengembangan 
komunitas, partisipasi warga, serta 
kolaborasi antara sektor privat dan 
pemerintah; dan yang terakhir behavior yang 
diwujudkan dalam kualitas layanan publik, 
acara-acara yang diadakan, serta visi – misi 
dari pemimpin daerah. 
Selaku pihak yang memiliki 
kewenangan, pemerintah Daerah Istimewa 
Yogyakarta secara jelas memiliki porsi 
tanggungjawab besar dalam keberhasilan 
komunikasi yang dilakukan. Area interventsi 
strategic landscape, pemerintah Daerah 
Istimewa Yogyakarta membangun seni 
instalasi berupa patung atau karya seni di 
sepanjang Jalan Malioboro bekerjasama 
dengan seniman yang ada di Yogyakarta. 
Karya seni tersebut bakal diganti dengan 
bentuk baru pada periode tertentu dengan 
menyertakan seniman yang berbeda. 
Pada area infrastructure, Pemerintah 
Daerah Istimewa Yogyakarta sudah 
membangun fasilitas wifi gratis JOGJA 
ISTIMEWA di sepanjang Jalan Malioboro. 
Adanya WIFI gratis memudahkan 
pengunjung baik wisatawan maupun warga 
pada umumnya untuk mengakses internet 
secara gratis. Pembuatan aplikasi 
VisitingJogja juga merupakan sarana yang 
memudahkan wisatawan dalam menentukan 
destinasi wisata dan memperoleh berbagai 
informasi pendukung lainnya. Wujud 
komunikasi di area infrastructure lainnya 
yaitu rencana pembangunan berbagai 
fasilitas yang memudahkan akses warga 
maupun wisatawan seperti pembangunan 
underpass di Jalan Panembahan Senopati. 
Pemerintah Daerah Istimewa 
Yogyakarta pada area structure melibatkan 
publik dalam proses pembuatan logo dan 
tagline’jogja istimewa’. Partisipasi publik 
sangat baik yang diindikasikan dengan 
adanya ribuan desain logo maupun tagline 
yang masuk ke website jogjarembug.com. 
Kolaborasi sector public dan privat juga 
terlihat dari berbagai kegiatan yang 
dilakukan, contohnya keterlibatan seniman 
dan asosiasi usaha dalam pembangunan 
instalasi seni di Jalan Malioboro. Kerjasama 
yang sukses antara sector pemerintah dengan 
berbagai unsur dari sector privat dalam 
upaya sosialisasi nilai-nilai keistimewaan 
merupakan perwujudan komunikasi baik 
pada area structure. 
Kegiatan atau event public yang 
dilakukan di Yogyakarta seperti Sepeda 
Wisata Candid dan Festival Malioboro 
merupakan pelaksanaan dari komunikasi 
area behavior. Festival Malioboro yang 
dilakukan pada tanggal 24 Juli 2015 – 26 Juli 
2015 dimeriahkan oleh berbagai kalangan 
baik dari seniman, pedagang PKL, asosiasi 
usaha, dan masyarakat luas. 
 
Area 
komunikasi 
primer 
Upaya yang dilakukan 
Strategic 
landscape 
Membangun seni 
instalasi berupa patung 
atau karya seni di 
sepanjang Jalan 
Maliobor bekerjasama 
dengan seniman 
Infra-
structure 
Membangun fasilitas 
wifi gratis JOGJA 
ISTIMEWA di 
sepanjang Jalan 
Malioboro. 
Rencana pembangunan 
underpass di Jalan 
Panembahan Senopati. 
 
Organiza-
tional and 
Administratif 
structure 
Melibatkan public 
dalam proses pembuatan 
logo dan tagline’jogja 
istimewa’. 
Melibatkan seniman dan 
asosiasi usaha dalam 
pembangunan instalasi 
seni di Jalan Malioboro 
Behavior 
Menyelenggarakan 
kegiatan atau event 
public di Yogyakarta 
seperti Sepeda Wisata 
Candi dan Festival 
Malioboro. 
Sumber : Analisis Data Primer (2019) 
Pengetahuan pelaku usaha pariwisata 
terhadap regional branding ‘jogja istimewa’ 
merupakan hasil dari infomasi yang 
didapatkan para pelaku pariwisata di Daerah 
Istimewa Yogyakarta berkaitan dengan 
brand ‘jogja istimewa’ dan menjadi dasar 
bersikap terhadap brand tersebut. 
Pengetahuan pelaku usaha pariwisata 
terhadap regional branding ‘jogja istimewa’ 
mencakup pengetahuan terhadap logo dan 
tagline, pengetahuan terhadap filosofi, dan 
pengetahuan terhadap penggunaan logo dan 
tagline.  
 
Jenis 
Pengetahuan 
Tingkat 
Pengetahuan 
Total 
Tahu 
Tidak 
Tahu 
Pengetahuan 
logo dan 
tagline 
88% 12% 100% 
Pengetahuan 
filosofi 
78% 22% 100% 
Pengetahuan 
penggunaan 
logo 
82% 18% 100% 
Sumber : Analisis Data Primer 
Pengetahuan pelaku usaha pariwisata 
terhadap logo dan tagline ‘jogja istimewa’ 
sangatlah penting untuk bisa menganalisis 
persepsi dan sikap mereka. Berdasarkan hasil 
penelitian dan analisis, diketahui bahwa 
mayoritas pelaku usaha pariwisata di Daerah 
Istimewa Yogyakarta mengetahui logo dan 
tagline ‘jogja istimewa’ dibandingkan yang 
tidak mengetahui  Sebanyak 88% pelaku 
usaha pariwisata mengaku paling tidak 
mereka pernah melihat atau mendengar logo 
dan tagline ‘jogja istimewa’ dari berbagai 
media. Sedangkan 12% mengaku tidak 
mengetahui logo dan tagline ‘jogja istimewa’ 
dikarenakan berbagai alasan. 
Logo dan tagline ‘jogja istimewa’ 
dalam pembuatannya memiliki filosofi yang 
dimaksudkan agar ‘jogja istimewa’ tidak 
hanya berupa gambaran logo tetapi ada 
makna dan cita-cita yang ingin dicapai. 
Berdasarkan hasil penelitian dan analisis, 
diketahui bahwa mayoritas pelaku usaha 
pariwisata di Daerah Istimewa Yogyakarta 
juga mengetahui filosofi dari ‘jogja 
istimewa’. Sebanyak 78% pelaku usaha 
pariwisata menyampaikan bahwa pembuatan  
logo dan tagline ‘jogja istimewa’ pastinya 
memiliki filosofi. Sedangkan 22% 
menyatakan tidak mengetahui filosofi yang 
dimaksudkan. 
Logo dan tagline dari branding ‘jogja 
istimewa’ dapat diaplikasikan 
penggunaannya dalam berbagai media. 
Namun demikian, terdapat beberapa 
ketentuan yang mengatur hal hal yang tidak 
boleh dilakukan terhadap logo dan tagline 
dari regional branding ‘jogja istimewa’ 
seperti yang sudah dibahas dalam 
karakteristik regional branding ‘jogja 
istimewa. Secara umum, pengetahuan pelaku 
usaha pariwisata terhadap penggunaan logo 
dan tagline dari branding ‘jogja istimewa’ 
cukup baik. Sebanyak 82% dari total 50 
pelaku usaha yang diwawancarai mengaku 
mengetahui penggunaan logo dan tagline dan 
18% menyatakan tidak mengetahui. Pelaku 
usaha pariwisata yang mengetahui 
penggunaan logo dan tagline pun cukup 
beragam. Ada yang hanya sebatas pernah 
melihat di beberapa media, ada juga yang 
sudah menerapkan penggunaannya dalam 
beberapa media mereka. 
 
Persepsi pelaku usaha pariwisata yang 
dimaksud adalah persepsi pelaku usaha 
terhadap regional branding ‘jogja istimewa’ 
dan city image Yogyakarta.  Persepsi pelaku 
usaha pariwisata terhadap regional branding 
“jogja istimewa” dapat dianalisis melalui 
jawaban responden terhadap 26 item 
pertanyaan yang mencakup 6 (enam) 
indikator regional branding hexagon yaitu 
tingkat keakraban dan kontribusi atau 
kedudukan Yogyakarta secara nasional 
maupun internasional (Presence), aspek 
lokasi, fisik, dan kenyamanan akan 
Yogyakarta (Place), peluang yang 
ditawarkan Yogyakarta (Potential), daya 
tarik non fisik Yogyakarta (Pulse), 
keramahan penduduk dan tingkat keamanan 
(People), dan akses pemenuhan kebutuhan 
dan kelengkapan fasilitas pelayanan publik 
(Prerequiste). 
Persepsi % 
  Rendah 0 
Presence Sedang 6 
  Tinggi 94 
  Total 100 
  Rendah 0 
Place Sedang 8 
  Tinggi 92 
  Total 100 
  Rendah 0 
Potential Sedang 6 
  Tinggi 94 
  Total 100 
  Rendah 0 
Pulse Sedang 2 
  Tinggi 98 
  Total 100 
  Rendah 0 
People Sedang 8 
  Tinggi 92 
  Total 100 
Persepsi % 
Prerequisite 
Rendah 0 
Sedang 0 
Tinggi 100 
  Total 100 
Branding 
(Total) 
Rendah 0 
Sedang 8 
Tinggi 92 
  Total 100 
Sumber : Analisis Data Primer (2019) 
Persepsi pelaku usaha pariwisata 
terhadap regional branding “jogja istimewa” 
secara keseluruhan terkategorikan memiliki 
persepsi tinggi yaitu sebesar 92%, persepsi 
sedang 8%, dan rendah 0%. Uji beda antara 
ketigabelas jenis usaha pariwisata 
menggunakan uji beda one way annova 
menunjukkan bahwa tidak terdapat persepsi 
yang memiliki nilai sig 0,005. Artinya adalah 
tidak terdapat perbedaan yang signifikan 
antar jenis usaha dalam mempersepsikan 
seluruh variabel. 
Aspek Behavioral berupa analogi yang 
menimbulkan perilaku atau sikap . Sikap 
pelaku usaha pariwisata berkaitan dengan 
pertimbangan apakah mereka  mendukung 
adanya  regional branding ‘jogja istimewa’, 
bagaimana respon yang diberikan, dan 
harapan apakah yang dimiliki ke depannya 
untuk regional branding ‘jogja istimewa’, 
terutama upaya demi kelangsungan usaha 
pariwisata di Daerah Istimewa Yogyakarta. 
diketahui bahwa secara keseluruhan,  
mayoritas pelaku usaha pariwisata 
memberikan dukungan terhadap regional 
branding ‘jogja istimewa. Sebanyak 90% 
pelaku usaha memberikan dukungan dan 
10% tidak mendukung. Desain logo yang 
menarik, filosofi yang dibawakan, dan citra 
positif yang dimiliki Yogyakarta sebagai 
kota budaya, pariwisata, dan kota pelajar 
menjadi pertimbangan pelaku usaha untuk 
memberikan dukungan. 
Jenis dukungan 
Total 
Mendukung 
Tidak 
Mendukung 
90% 10% 100% 
Sumber : Analisis Data Primer (2019) 
Respon pelaku usaha terhadap regional 
branding “jogja istimewa” dapat dibedakan 
menjadi 3 (tiga) bentuk respon. Bentuk 
respon pertama yaitu mereka yang bersikap 
biasa saja bahkan cenderung tidak peduli 
atau malah tidak tahu. Kedua, mereka yang 
antusias memakai brand tersebut untuk 
barang dagangan atau turut 
mempromosikannya melalui berbagai media. 
Bentuk respon demikian memiliki nilai 
positif bagi regional branding “jogja 
istimewa. Dan terakhir adalah mereka yang 
mengkritik regional branding karena “jogja 
istimewa” dinilai tidak sesuai dengan 
kenyataan yang terjadi Yogyakarta saat ini.  
“Ada juga ya yang  mereka yang 
justru mengkritik branding ‘Jogja 
Istimewa’ karna dianggap enggak 
sesuai dengan kenyataan Jogja 
sekarang. Ya kita contohkan aja 
dengan banyaknya pembangunan hotel 
di Jogja dan sistem transportasi publik 
yang nggak teratur, membuat 
semacam  ironi ‘jogja istimewa’ 
menjadi ‘jogja istimewa hotelnya atau 
jogja istimewa (katanya)’ gitu mas.” 
(Wawancara anggota tim 11, 2019) 
 
Diketahui bahwa secara keseluruhan,  
mayoritas pelaku usaha pariwisata 
memberikan bentuk respon berupa antusias 
mempromosikan regional branding ‘jogja 
istimewa. Sebanyak 90% pelaku usaha 
memberikan repson yang antusias, 6% 
bersikap biasa saja, dan 4% mengkritik. 
Harapan pelaku usaha usaha pariwisata 
yang dimaksud adalah harapan dalam rangka 
usaha pengembangan branding. Bentuk 
harapan dapat berupa mengharapkan adanya 
pembuatan event kebudayaan yang inovatif, 
peningkatan perhatian pemerintah dalam 
pelestarian kebudayaan dan pariwisata di 
Daerah Istimewa Yogyakarta, dan 
mengharapkan kebijakan yang tepat untuk 
keberlangsungan usaha pariwisata. diketahui 
bahwa secara keseluruhan,  25% pelaku 
usaha pariwisata memiliki harapan akan 
adanya pembuatan event yang inovatif, 30% 
berharap akan pelestarian kebudayaan dan 
pariwisata di Daerah Istimewa Yogyakarta, 
dan sebesar 45% pelaku usaha 
mengharapkan kebijakan yang tepat untuk 
keberlangsungan usaha pariwisata. 
Kebijakan pemerintah Daerah Istimewa 
Yogyakarta yang tepat bagi pelaku usaha 
pariwisata merupakan harapan yang cukup 
diprioritaskan karena berkaitan langsung 
dengan status dan pekerjaan mereka. 
Persepsi pelaku usaha pariwisata yang 
terbentuk dapat memiliki hubungan dengan 
karakteristik pelaku usaha pariwisata itu 
sendiri. Karakteristik pelaku usaha 
pariwisata berupa karakteristik sosial 
(demografi),  ekonomi (usaha), dan media 
informasi branding dilakukan analisis 
hubungan secara kualitatif terhadap persepsi 
pelaku usaha. Hasil menunjukkan bahwa 
terdapat hubungan karakteristik sosial, 
karakteristik ekonomi, dan media informasi 
pelaku usaha pariwisata dengan persepsi dan 
sikap yang dimiliki. 
Nama Usia Persepsi Sikap  
Sundari 
Septian 
26 
Kota 
Pelajar, 
kota 
wisata, 
masyaraka 
ramah 
Mendukung 
dan antusiasi 
mempromosi
kan ‘jogja 
istimewa’ 
Anasta-
sia 
Yuanita 
27 
Kota 
istimewa, 
kuliner 
Mendukung 
dan antusiasi 
mempromosi
kan ‘jogja 
istimewa’ 
Tommy 
Ranggi 
24 
Kota 
Seniman, 
kota 
budaya, 
asik, keren 
Mendukung 
dan antusiasi 
mempromosi
kan ‘jogja 
istimewa’ 
Laras 
Janika  
24 
Kota 
istimewa, 
kuliner 
Tidak 
Mendukung 
‘jogja  
Sujono 36 
Kota 
Pelajar, 
kota 
suasana 
indah 
Tidak 
mendukung 
dan bersikap 
biasa saja’ 
Sumber : Analisis Data Primer (2019) 
Masing-masing karakteristik  dilakukan 
uji Chi Square dengan skor persepsi untuk 
mendapatkan karakteristik apa saja yang 
paling memiliki hubungan yang nyata 
dengan persepsi pelaku usaha pariwisata.   
 
 
Tabel Chi Square Persepsi dengan 
Karakteristik Pelaku Usaha 
Pearson  
Chi Square 
Value 
Nilai 
Probabilitas 
Jenis 
Kelamin 
*Persepsi 
0,574 a 0,449 
Usia 
*Persepsi 
3,231 a 0,357 
Asal Daerah 
*Persepsi 
0,397 a 0,529 
Lama 
Domisili 
*Persepsi 
0,089 a 0,766 
Pendidikan 
*Persepsi 
10,981 a 0,048 
Lokasi 
Usaha 
*Persepsi 
1,665 a 0,797 
Jenis Usaha 
*Persepsi 
11,735 a 0,046 
Kepemilikan 
*Persepsi 
1,105a 0,293 
Media 
informasi 
*Persepsi 
14,271 a 0,034 
Sumber : Data primer diolah (2019) 
Hasil Chi Square antara karakteristik 
pelaku usaha pariwisata terhadap persepsi 
yang dimiliki terdapat angka Asymptotic 
Significance (probabilitas) yang bervariasi. 
Ada tidaknya hubungan antara karakteristik 
pelaku usaha pariwisata dengan persepsi 
pelaku usaha pariwisata ditunjukkan dari 
nilai probabilitas. Apabila nilai probabilitas 
<0,05 maka terdapat hubungan antara 
variabel karakteristik ekonomi dengan 
persepsi pelaku usaha pariwisata. Demikian 
pun sebaliknya, apabila nilai probabilitas 
kurang dari >0,05 maka tidak terdapat 
hubungan. 
 
Variabel karakteristik berupa tingkat 
pendidikan, jenis usaha dan media informasi 
memiliki nilai probabilitas <0,05. Dengan 
demikian dapat diketahui bahwa ketiga 
variable tersebut memiliki hubungan yang 
nyata dengan persepsi pelaku usaha 
pariwisata. Dapat disimpulkan bahwa faktor 
yang memiliki hubungan yang lebih 
signifikan dengan persepsi dan sikap pelaku 
usaha adalah factor pendidikan, jenis usaha, 
dan media informasi. 
Terdapat beberapa hal juga yang dapat 
mengancam “jogja istimewa”, hal tersebut 
dapat berupa hal kecil ataupun hal yang 
besar. Beberapa menurut pelaku usaha 
adalah bertambah pesatnya jumlah 
kendaraan yang ada. Hal ini disebabkan oleh 
banyaknya jumlah pendatang yang datang ke 
Yogyakarta terutama dengan para pendatang 
yang berstatus pelajar, banyaknya gedung-
gedung bertingkat seperti hotel, apartemen, 
dan mall-mall yang semakin mengalahkan 
keistimewaan Yogyakarta, Semakin 
banyaknya tindakan anarkisme di 
Yogyakarta oleh para pelajar dan pendatang 
yang terprovokasi oleh banyak hal termasuk 
oleh berita hoax, Infrastruktur dan tata kota 
Jogja serta pemerintah yang dianggap kurang 
dapat menanggulangi kemacetan yang ada.  
Udara dan kondisi di Yogyakarta dianggap  
lebih panas dan semakin tidak nyaman.  
 
 
 
KESIMPULAN 
 
1. Karakteristik branding “jogja istimewa” 
dapat dilihat dari desain dan penggunaan 
logo, pemasaran DIY melalui logo dan 
tagline, komunikasi citra DIY, dan area 
aktifitas dalam branding. Adapun 
manfaat regional branding bagi pelaku 
usaha adalah untuk menjelaskan 
bagaimana suasana Daerah Istimewa 
Yogyakarta, menjelaskan dari sisi 
pemerintah dalam memberikan 
kesempatan untuk melakukan investasi 
atau bisnis di Yogyakarta, menjelaskan 
kemudahan yang di dapat dalam 
memperoleh networking usaha, 
menjelaskan sikap pelaku usaha lainnya, 
meningkatkan pendapatan dan 
pertumbuhan usaha pariwisata ,dan 
menjadi brand atau identitas dari produk 
atau jasa usaha. 
2. Keragaman persepsi, dan sikap pelaku 
usaha dapat dianalisis dari hasil 
wawancara dan kuesioner.  
a. Pengetahuan pelaku usaha mencakup 
pengetahuan terhadap logo dan 
tagline, pengetahuan terhadap 
filosofi, dan pengetahuan terhadap 
penggunaan logo dan tagline. Tingkat 
pengetahuan terhadap logo dan 
tagline adalah 88% mengetahui ,12% 
tidak mengetahui.  
 
 
Pengetahuan terhadap filosofi 78% 
mengetahui ,22% tidak mengetahui. 
Dan terkait penggunaan logo dan 
tagline 82% mengetahui ,18% tidak 
mengetahui. 
b. Persepsi pelaku usaha pariwisata 
terhadap regional branding “jogja 
istimewa” dianalisis melalui 6 (enam) 
indikator yaitu tingkat keakraban dan 
kontribusi atau kedudukan 
Yogyakarta secara nasional maupun 
internasional (Presence), aspek 
lokasi, fisik, dan kenyamanan akan 
Yogyakarta (Place), peluang yang 
ditawarkan Yogyakarta (Potential), 
daya tarik non fisik Yogyakarta 
(Pulse), keramahan penduduk dan 
tingkat keamanan (People), dan akses 
pemenuhan kebutuhan dan 
kelengkapan fasilitas pelayanan 
publik (Prerequiste). Tingkat persepsi 
pelaku usaha pariwisata terhadap 
regional branding “jogja istimewa” 
secara keluruhan adalah tinggi (92% 
tinggi, 8% sedang, dan 0% rendah).  
c. Sikap pelaku usaha pariwisata 
terhadap Branding ‘jogja istimewa’ 
dianalisis melalui dukungan, respon, 
dan harapan. Sebanyak 90% pelaku 
usaha memberikan dukungan dan 
10% tidak mendukung. Respon 
berupa 90% pelaku usaha 
memberikan respon yang antusias, 
6% bersikap biasa saja, dan 4% 
mengkritik. Dan terkait harapan, 25% 
pelaku usaha pariwisata memiliki 
harapan akan adanya pembuatan 
event yang inovatif, 30% berharap 
akan pelestarian kebudayaan dan 
pariwisata di Daerah Istimewa 
Yogyakarta, dan sebesar 45% pelaku 
usaha mengharapkan kebijakan yang 
tepat untuk keberlangsungan usaha 
pariwisata. 
3. Karakteristik pelaku usaha pariwisata 
berupa karakteristik sosial 
(demografi),  ekonomi (usaha), dan 
media informasi branding dilakukan 
analisis hubungan secara kualitatif 
terhadap persepsi pelaku usaha. Hasil 
menunjukkan bahwa terdapat 
hubungan karakteristik sosial, 
karakteristik ekonomi, dan media 
informasi pelaku usaha pariwisata 
dengan persepsi dan sikap yang 
dimiliki. Berdasarkan uji hubungan 
dengan melihat nilai probabilitas, 
karakteristik berupa tingkat 
pendidikan, jenis usaha, dan media 
informasi memiliki hubungan yang 
lebih nyata dengan persepsi dan sikap 
pelaku usaha pariwisata. 
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